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Abstract
Penelitian ini mengeksplorasi pengaruh influencer yang terafiliasi dengan
Penelitian ini mengeksplorasi pengaruh influencer yang terafiliasi dengan e-
commerce terhadap niat beli Millenial dan Gen Z Indonesia untuk membeli
produk secara daring melalui platform e-commerce. Penelitian ini
menyelidiki source characteristic dan user generated content (UGC) guna
mengusulkan kerangka lengkap untuk mekanisme komunikasi persuasif
dalam mempengaruhi niat belanja daring konsumen. Dengan
menggunakan 242 sampel pengguna media sosial aktif di Indonesia,
pemodelan Structural Equation Modeling (SEM) digunakan dengan bantuan
perangkat lunak statistik SmartPLS. Ditemukan bahwa source characteristic
dan user generated content (UGC) berpengaruh positif terhadap sikap
konsumen terhadap UGC, dan selanjutnya berpengaruh positif terhadap
niat belanja daring. Temuan penelitian ini dapat bermanfaat bagi pemasar
dan influencer untuk meningkatkan pemahaman tentang strategi
komunikasi persuasive dalam mengubah sikap konsumen terhadap user
generated content (UGC) yang dibagikan.
Keywords: Sikap konsumen. Niat belanja online, Source characteristic, User
generated content, Affiliated influencer

PENDAHULUAN

Sejalan dengan meningkatnya popularitas internet, e-commerce dan
media sosial, influencer media sosial telah muncul sebagai selebriti mikro
dan menjadi bagian dari strategi pemasaran digital (Torres et al., 2019). E-
commerce adalah model bisnis yang memungkinkan customer untuk dapat
membeli atau menjual barang melalui internet secara daring, dimana
sebesar 90% pengguna internet Indonesia dengan rentang usia 16 hingga
64 tahun telah membeli produk dan layanan secara online
(GlobalWebindex, 2020). Mengingat preferensi konsumen muda untuk
belanja online, sektor e-commerce di Indonesia diperkirakan akan tumbuh



sebesar 20% hingga tahun 2025 (Google Apac, 2021). Sejalan dengan
meningkatnya popularitas internet, E-commerce dan media sosial,
influencer media sosial telah muncul sebagai selebriti mikro dan menjadi
bagian dari strategi pemasaran digital (Torres et al., 2019). Influencer
mengumpulkan banyak pengikut dengan memposting konten yang menarik
secara visual dan verbal pada media sosial (Argyris et al., 2021), yang
memberi mereka dampak sosial yang mirip dengan selebriti tradisional.
Pada saat yang sama, influencer menumbuhkan kedekatan dengan
pengikut melalui karakteristik yang dimiliki dan pesan yang disampaikan
seperti berbagi pengalaman nyata dan preferensi rekomendasi terkait brand
atau produk, yang selanjutnya dikenal sebagai user generated content
(UGC).

Program pemasaran afiliasi atau kemitraan adalah salah satu alat
pemasaran digital paling efektif untuk pemasaran digital, teknik ini telah
menghasilkan sebanyak 15% dari pendapatan pemasaran digital global
(CHEQ, 2021). Afiliasi dibangun di atas hubungan yang kuat antara
perusahaan, afiliasi pihak ketiga, dan konsumen. Konsumen dalam konteks
ini adalah pembeli akhir yang tertarik dengan produk atau layanan dari
promosi yang diberikan oleh afiliasi (Phan, 2015). Singkatnya, pemasaran
afiliasi adalah metode pemasaran digital berbasis kinerja (Mikkila, 2019).
Afiliasi akan dibayar untuk setiap pembelian produk atau layanan yang
dilakukan oleh konsumen melalui tautan yang dipromosikan berdasarkan
tarif komisi yang disepakati dengan perusahaan. Afiliasi pemasaran
berpotensi mendatangkan lebih banyak lalu traffic, leads, dan penjualan
daripada pemasaran tradisional dengan biaya yang lebih rendah (Engaio
Digital, 2022.) Saat ini, influencer media sosial telah muncul dan menjadi
integral dari strategi pemasaran digital, perusahaan memanfaatkan
pengaruh yang dimiliki oleh influencer pada basis kepercayaan pengikut
untuk mempromosikan produk dan layanan (Leung et al., 2022). Ketika
influencer mendapatkan komisi melalui program pemasaran afiliasi, kami
menyebutnya teknik pemasaran afiliasi influencer (Bradley, 2021).

Studi ini akan mengeksplorasi dua pendekatan untuk memperkaya
riset pemasaran afiliasi influencer, yaitu source characteristic dan User
Generated Content (UGC). Menurut Ohanian (1991) penyedia sumber
informasi dapat mempengaruhi pengaruh komunikasi persuasif pada
konsumen potensial melalui keandalan, daya tarik dan keahlian. Item yang
diajukan sebagai source characteristic selebriti pada media sosial adalah:
Daya Tarik (Sakib et al., 2020), Keahlian (Trivedi, 2020), dan juga
menambahkan karakteristik unik di media sosial seperti sebagai Orisinalitas
(Casalo et al., 2018) Homophily (Brown et al., 2007), dan Interaksi (Ryu et
al., 2021). User Generated Content (UGC) adalah informasi eksplisit yang
diberikan oleh pengguna dan/atau profesional non-media (Advertising
Bureau, 2008). Lebih lanjut, Li (2021) mendefinisikan UGC sebagai konten
yang dibuat oleh pengguna berdasarkan pengalaman pribadi,
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diekspresikan melalui berbagai media (seperti teks, gambar, rekaman
video, rekaman suara, blog, testimonial, podcasting, dan forum)
menggunakan platform yang berbeda. (seperti media sosial, BuzzFeed,
wiki) yang dibagikan dengan pengguna lain. Iltem UGC yang diteliti untuk
penelitian ini adalah Perceived Benefit (Rahyuda 2019), Perceived
Credibility (Demba et al. 2019), dan Information Quality (Muda dan Khan,
2020). Tidak hanya itu, dalam konteks UGC, berbagai penelitian
menemukan bahwa sikap konsumen terhadap UGC berpengaruh terhadap
niat beli online (Bahtar & Muda, 2016). Dengan demikian, sikap konsumen
dianggap penting untuk mempelajari niat pembelian online. Dengan
demikian, model penelitian yang diajukan adalah hubungan antara sikap
konsumen terhadap source characteristic, konten yang dihasilkan
pengguna (UGC) dan niat beli online.

Konsumen akan mendapatkan kepuasan visual jika influencer
dianggap memiliki daya tarik yang kuat (Ki & Kim, 2019) hingga akhirnya
konsumen menimbulkan simpati atau keterikatan emosional dengan
influencer (Yoon et al., 2017). Keterikatan emosional inilah yang akhirnya
dapat membuat interaksi antara konsumen dan influencer menjadi
menyenangkan. Selain itu, penelitian ini percaya bahwa source
characteristic pemberi informasi dapat merangsang perubahasan sikap
konsumen, yang pada akhirnya dapat mempengaruhi niat beli. Keahlian
menunjukkan bahwa penyedia informasi memiliki dan dapat memberikan
pengetahuan atau pengalamannya kepada konsumen secara jelas (Patzer,
1983). Mengenai orisinalitas influencer, baik mikro influencer hingga mega
influencer yang membuat konten buatan pengguna (UGC) dapat berperan
sebagai pemimpin opini baru, di mana mereka mengutamakan inovasi dan
kebaruan (Casalo et al.,, 2018). Konsumen cenderung mengikuti orang-
orang yang memiliki minat yang sama atau berada dalam situasi yang sama
(Ayeh et al., 2013). Konsumen merasa didengarkan, dan dipahami ketika
mereka merasakan hal yang sama. Akhirnya meningkatkan rasa solidaritas
mereka, sehingga pada menciptakan kepuasan dan perasaan yang sama
dengan influencer yang memiliki minat sama. Terkait interaksi, influencer
memungkinkan untuk membangun interaksi yang lebih intens dan
mendalam dengan konsumen dibandingkan dengan selebriti tradisional
(Meng dan Wei, 2016). Dimana konsumen kemudian merasa dihargai dan
diperhatikan (Jun dan Yi, 2020).

Perubahan sikap konsumen dapat disebabkan oleh beberapa faktor,
yaitu demografi, kelompok referensi, perilaku, kepuasan/ketidakpuasan,
bauran pemasaran yang dirasakan, reputasi yang dirasakan, skenario
pembelian, inovasi produk, dan kemajuan teknologi (Jun dan Jaafar, 2011;
Li dan Zhang, 2002). Bahtar dan Muda (2016) menyatakan bahwa sikap
pengguna terhadap konten yang dihasilkan pengguna (UGC) memengaruhi
keputusan pembelian mereka, yang meningkatkan kemungkinan
pembelian. Sethi, Kaur, dan Wadera (2018) mengungkapkan bahwa ada
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hubungan langsung antara niat beli milenial dan sikap terhadap ulasan
online di situs belanja online. Mir dan Ur Rehman (2013) mengungkapkan
bahwa niat untuk membeli suatu produk dipengaruhi secara positif oleh
konten yang dihasilkan oleh pengguna lain di YouTube. Utami dan Rahyuda
(2019) menyatakan bahwa niat beli online dipengaruhi secara positif dan
signifikan oleh sikap konsumen. Dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi
korelasi langsung sikap konsumen terhadap UGC, semakin tinggi niat
mereka untuk melakukan pembelian online, maka hipotesis yang diajukan.

Beberapa penelitian telah menunjukkan bahwa sikap konsumen
secara signifikan memediasi anteseden niat pembelian online. Menurut
Koththagoda dan Herath (2018), sikap konsumen sepenuhnya memediasi
hubungan antara tiga anteseden yaitu kegunaan yang dirasakan,
kemudahan penggunaan yang dirasakan, dan kredibilitas sumber pada niat
pembelian online. Daugherty, Eastin, dan Bright (2008) menunjukkan
bahwa sikap bertindak sebagai faktor mediasi untuk penggunaan dan
penciptaan UGC. Sheeraz et al. (2016) menunjukkan bagaimana sikap
terhadap merek memediasi hubungan antara kredibilitas merek dan niat
pembelian online konsumen. Mathur (2021) menyatakan bahwa sikap
konsumen terhadap merek berfungsi sebagai mediator niat beli online.
Pengaruh langsung dari sikap konsumen telah banyak dipelajari, sementara
penelitian tentang peran mediasinya terbatas dan tidak terlalu luas. Oleh
karena itu, diajukan beberapa hipotesis terkait peran sikap sebagai variabel
mediasi dengan harapan dapat mengisi dan menggali lebih luas terkait
sikap sebagai variabel mediasi.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis niat belanja online
konsumen sebagai sikap dari source characteristic dan user generated
content yang dilihat konsumen dari influencer melalui media sosial.
Menggunakan pendekatan kuantitatif dan menggunakan metode survey
dengan latar belakang waktu cross sectional. Kuesioner penelitian
menggunakan platform survey.ui.ac.id yang terdiri dari beberapa bagian,
yaitu pertanyaan screening, demografi, pertanyaan penilitian dan penutup.
Pertanyaan screening merupakan syarat bagi responden untuk dapat
mengisi kuisioner, yaitu Generasi Milenial dan Gen Z berusia minimal 18
tahun dan aktif menggunakan media sosial serta memiliki niat untuk
membeli belanja online ketika melihat review yang dibagikan influencer
pada media sosial. Sampel penelitian ditentutkan dengan menggunakan
metode purposive sampling sehingga diperoleh sampel sebanyak 242
responden. Metode pengumpulan data yang digunakan adalah self-
administered survey, dimana responden mengisi kuesioner secara mandiri.
Skala Likert lima poin digunakan untuk menjawab pertanyaan dengan nilai
“1=Sangat Tidak Setuju” hingga “56=Sangat Setuju”. Uji instrumen validitas
dan realibilitas dilakukan untuk menguji model dan data yang dikumpulkan
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sudah memenuhi kriteria. Uji realibilitas dilakukan dengan melihat nilai
cronbach’s alpha dengan nilai >0,7 dan validitas dilakukan uji validitas
konvergen dan validitas diskriminan melalui uji fornell lacker dan nilai AVE
>0,5. Analisis data dilakukan dengan menggunakan metode Structural
Equation Modelling (SEM) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS

HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini menggunakan data primer berdasarkan jawaban
kuesioner dari 242 responden. Karakteristik responden menurut generasi
ditemukan bahwa yang mendominasi adalah Generasi Z dengan total 144
responden, dan diikuti Millenial dengan total 98 responden. Hal ini sejalan
dengan fakta bahwa Generasi Z (Gen Z) secara populer didefinisikan
sebagai digital native, dimana mereka telah dipengaruhi oleh interaksi
online dan konektivitas internet semenjak usia dini. Untuk domisili di
dominasi oleh Jabodetabek dengan persentase 49,2%. Selanjutnya
berdasarkan jenis kelamin ditemukan bahwa responden didominasi oleh
perempuan dengan 70,7% dari responden dan diikuti dengan responden
laki-laki dengan 29,3%. Untuk pengeluaran yang dikeluarkan oleh
responden setiap bulannya ditemukan bahwa mayoritas responden
memiliki anggaran pengeluaran konsumtif sebesar Rp. 2.500.001-Rp.
5.000.000 dengan persentase 36,0% yang menandakan bahwa
pengeluaran bulanan responden berada diatas rata-rata pengeluaran
rumah tangga Indonesia setiap bulannya yaitu Rp. 1.3000.000, (BPS,
2021). Untuk penggunaan media sosial, ditemukan bahwa mayorites
responden menggunakan media sosial Instagram dengan persentase
58,3% dan E-commerce yang terhubung dengan konten promosi influencer
yang biasa dilihat pada media sosial tersebut adalah Shopee dengan
persentase 71,5%. Namun ditemukan bahwa walaupun responden
menerima informasi yang dibagikan oleh influencer, mayoritas responden
mengikuti influencer dalam kategori micro influencer dengan jumllah
followers 10.000-500.000 pengikut dengan jumlah persentase 25,9% dan
28,5% yang responden lain tidak mengingat jumlah pengikut dari influencer
yang diikuti. Lebih lanjut untuk persebaran distribusi jawaban responden
terhadap indikator yang diajukan ditemukan bahwa rata-rata nilai yang
diberikan oleh responden berada pada rentang angka 3 dan 4 yang
mengindikasikan netral dan setuju.
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Tabel. 1

Nilai AVE

Average Variance Ectracted

(AVE)
Attractiveness 0,696
Expertise 0,602
Homophily 0,773
Originality 0,690
Interaction 0,879
Perceived Benefit 0,592
Perceived Credibility 0,695
Information Quality 0,712
Consumer Attitude 0,568
Online Purchase Intention 0,704

Untuk melakukan uji outer model dilakukan analisa validitas
konvergen dengan melihat nilai AVE dan fornell lacker dari setiap variabel
yang diajukan, berdasarkan hasil analisa ditemukan bahwa seluruh variabel
telah memenuhi syarat dimana nilai AVE >0,5 dan nilai fornell-lacker
variabel laten dengan variabel laten yang sama lebih besar daripada nilai
dengan variabel lainnya, sehingga dapat disimpulkan bahwa indikator yang
diajukan dapat mewakili variabel laten dan mendasari variabel laten
tersebut dan lulus uji validitas konvergen.

Selanjutnya dilakukan analisa realibilitas dengan melihat nilai
cronbach’s alpha dan composite realibility, indikator akan dikatakan reliabel
jika cronbach’s alpha dan composite realibility memiliki nilai besar dari 0,6
(Hair, 2014). Berdasarkan hasil uji realibilitas, ditemukan bahwa nilai untuk
semua konstruk indikator telah mencapai batas minimum kriteria sehingga
sudah menunjukkan tingkat realibilitas yang baik, yang selanjutnya
dilakukan analisis inner model.

Tabel. 2
Nilai R-Square
R-square
Consumer Attitude 0,437
Online Purchase Intention 0,519

Sebelum menentukan apakah hipotesis dapat diterima, maka
dilakukan uji outer model terhadap nilai R-square yang dapat menyatakan
seberapa besar kontribusi yang diberikan oleh variabel eksogen terhadap
variabel endogen. Hair et al., (2018) menyatakan bahwa nilai tersebut
memiliki daya prediksi yang cukup besar ketika berada pada nilai 0,5; dan
moderate jika berada pada nilai 0,3. Nilai R-square untuk variabel endogen
yang diajukan adalah 0,437 dan 0,519 yang menandakan bahwa variabel
eksogen source characteristic dan UGC dapat memprediksi variabel
endogen consumer attitude secara moderate dan variabel eksogen
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consumer attitude dapat memprediksi variabel online purchase intention
dengan kuat.

Setelah model lulus uji semua persyaratan minimum, baik outer atau
inner model. Maka, model dinyatakan valid, yang selanjutnya dilakukan
pengujian hipotesis untuk dapat menarik kesimpulan dari hipotesis yang
diajukan dengan mengacu pada T-statistics dan P-value. Agar hipotesis
dapat diterima, nilai T-statistik harus lebih besar dari 1,645 dan nilai P
masing-masing variabel harus lebih kecil dari 0,05. Selain itu Path
Coefficient juga penting untuk diperhatikan untuk melihat kekuatan
hubungan antar variabel. Tabel 5 menjelaskan keterhubungan antar
variabel yang diajukan oleh peneliti diolah dengan bantuan perangkat lunak
SmartPLS versi 4. Ditemukan bahwa semua hipotesa yang diajukan
diterima dan saling berhubungan positif. Untuk hubungan source
characteristic dengan sikap konsumen semua item yang diajukan
berpengaruh positif, namun untuk item interaction dan homophily memiliki
nilai path coefficient yang signifikan. Selanjutnya untuk hubungan dari UGC
dengan sikap konsumen ditemukan semua item memiliki nilai path
coefficient yang tinggi. Keterhubungan antar sikap konsumen dengan niat
pembelian online juga memiliki nilai path coefficient yang tinggi yaitu 0,720
yang menandakan keterhubungan yang kuat.
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Penelitian ini bertujuan untuk memahami anteseden source
characteristic dan pesan yang dibagikan influencer melalui UGC yang pada
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akhirnya dapat memengaruhi sikap konsumen dan akhirnya memiliki niat
belanja online. Ditemukan bahwa source characteristic dengan item
homophily dan interaction berpengaruh secara signifikan terhadap sikap
konsumen. Lalu, User Generated Content merupakan jenis informasi yang
dibagikan oleh influencer yang terafiliasi melalui sosial media, ditemukan
bahwa perceived benefit, perceived credibility dan information quality
berpengaruh secara positif dalam mengubah sikap konsumen terhadap
informasi yang disampaikan. Dalam menerima informasi dari influencer,
baik melalui informasi yang disampaikan maupun kualitas yang dimiliki oleh
influencer ditemukan bahwa sikap konsumen terhadap informasi dan
kualitas influencer akhirnya memediasi niat pembelian online secara positif
dan signifikan. Secara keseluruhan, semua variabel dan item yang diteliti
dalam penelitian ini berkontribusi untuk mengamati niat belanja online
melalui platform E-commerce bagi Millenials dan Gen Z di Indonesia.

Karena konsumen Milenials dan Gen Z Indonesia yang terwakili
dalam penelitian ini telah terbiasa menggunakan sosial media dan melihat
konten yang dibagikan oleh influencer yang terafiliasi dengan E-commerce,
ini merupakan peluang besar bagi pihak pemasaran E-commerce untuk
memaksimalkan upaya dalam mendapatkan pangsa pasar dan
mempertahankan loyalitas generasi ini, terutama  dengan
mempertimbangkan faktor-faktor dan anteseden yang akhirnya dapat
mengubah perilaku dan mempengaruhi niat pembelian online. Misalnya,
untuk dapat membuat pemasaran afiliasi ini berhasil, maka E-commerce
dapat memberikan informasi dan prosedur yang jelas kepada influencer
yang mendaftar serta terus meningkatkan pengetahuan dan keahlian
secara berkala, sehingga konsumen dapat dengan mudah dan secara
sukarela mengadopsi setiap informasi atau konten promosi yang
disebarkan oleh influencer yang terafiliasi.
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